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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Organisasi jasa merupakan bentuk organisasi yang memiliki karakteristik berbeda dengan 
organisasi yang memproduksi barang. Hal ini dikarenakan jasa memiliki sifat yang unik 
yaitu jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, atau didengar sebelum dilakukan pembelian 
(Kotler dan Keller, 2006). Perkembangan industri jasa yang sangat pesat saat ini 
selayaknya selalu diimbangi dengan upaya pengelolaan dan pemasaran yang lebih spesifik 
dan profesional. Sifat jasa yang tidak dapat dikenali secara langsung oleh konsumen 
menyebabkan konsumen hanya bisa memberikan penilaian setelah “membeli” jasa 
tersebut. Kepuasan konsumen terhdap jasa yang telah dibelinya dipengaruhi juga oleh 
bagaimana konsumen mempersepsikan kualitas layanan yang diterimanya. Kepuasan 
konsumen terhadap layanan yang diterima sangat mempengaruhi keputusan pembelian 
ulang oleh konsumen.  
Pelayanan dalam hal ini diartikan sebagai jasa yang disampaikan oleh pemilik jasa 
yang berupa kecepatan, kemudahan, hubungan, kemampuan dan keramahtamahan yang 
ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk kepuasan konsumen. 
Kualitas layanan (service quality) dapat dinilai dengan cara membandingkan persepsi 
konsumen terhadap layanan yang nyata-nyata diterima dengan layanan yang 
sesungguhnya mereka harapkan terhadap atribut-atribut layanan yang ditawarkan. 
Hubungan antara produsen dan konsumen tidak hanya terjadi pada saat pembelian saja, 
namun melebihi itu selama konsumen merasa puas atas layanan yang diterimanya.  
 Universitas Terbuka (UT) sebagai penyedia jasa pendidikan tinggi yang 
menerapkan sistem pendidikan terbuka dan jarak jauh semakin dihadapkan pada tantangan 
yang berat mengingat semakin banyaknya perguruan tinggi di Indonesia. Sebagai 
gambaran, tahun 2006/2007 terdapat 2.556 perguruan tinggi swasta (PTS), sedangkan 
tahun 2007/2008 jumlahnya naik menjadi 2.596 PTS. Sedangkan  tahun ini jumlah PTS 
melonjak lagi menjadi  3.017 perguruan tinggi.  Menurut Suharyadi, Ketua Umum 
Asosiasi Perguruan Tinggi Swasta Indonesia (Aptisi), di Jakarta,  melonjaknya perguruan 
tinggi swasta (PTS) bisa mencapai 200 institusi setiap tahun (Kompas, 21 April 2010). 
Jika jumlah PTS tersebut digabung dengan jumlah perguruan tinggi negeri (PTN), tentu 
jumlahnya lebih fantastis lagi. Dengan membaca data tersebut, UT perlu untuk semakin 
menekankan keunikannya yaitu menyelenggarakan sistem pendidikan terbuka dan jarak 
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jauh untuk lebih menarik minat konsumen. Dalam hal ini, kualitas pelayanan perlu 
menjadi perhatian utama mengingat dalam industri jasa, kualitas layanan merupakan 
faktor pendorong terkuat kepuasan pelanggan. Mengingat pentingnya kualitas layanan 
terhadap keputusan pembelian ulang pada UT seperti telah diuraikan, maka penelitian ini 
berusaha untuk menganalisis hal tersebut sehingga mengambil judul: Pengaruh Perceived 
Service Quality terhadap Keputusan Pembelian Ulang. 
  
B. Perumusan Masalah 
Penelitian ini berupaya untuk menganalisis adanya pengaruh perceived service 
quality terhadap keputusan pembelian ulang. Oleh karena itu, permasalahan penelitian 
yang diajukan adalah “Apakah perceived service quality UT berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang mahasiswa?”.  
 
C.  Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian adalah menjawab permasalahan yang telah dirumuskan, yaitu 
menganalisis pengaruh perceived service quality terhadap keputusan pembelian ulang 
melalui pengukuran kepuasan konsumen dan perceived value. 
 
D. Manfaat Penelitian  
 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa masukan bagi 
UT dalam meningkatkan layanan kepada mahasiswa sehingga mahasiswa akan melakukan 
pembelian ulang (dalam hal ini melakukan registrasi ulang).  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Perceived Service Quality 
 Pelayanan yang baik kepada pelanggan dapat membentuk loyalitas pelanggan dan 
meningkatkan pangsa pasar (market share), terutama dalam industri jasa. Oleh karenanya, 
karena itu pelayanan yang baik menjadi penting dalam operasi perusahaan. Kotler dan 
Keller (2006) mengemukakan bahwa pelayanan adalah setiap kegiatan atau manfaat yang 
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang  pada dasarnya tidak berwujud. Pada 
hakikatnya, pelayanan adalah serangkaian kegiatan, karena ia merupakan proses. Sebagai 
proses, pelayanan berlangsung secara rutin dan berkesinambungan meliputi seluruh 
kehidupan organisasi dalam masyarakat (Moenir, 2002). 
Kualitas layanan seringkali didefinisikan sebagai perbandingan antara harapan dan 
kinerja sesungguhnya suatu layanan jasa (Parasuraman et al., 1988). Banyak penelitian 
mengenai kualitas layanan menggunakan SERVQUAL untuk mengukur kualitas layanan 
dalam jasa. Defini kualitas sendiri sangat luas, salah satu pengertian kualitas secara 
sederhana adalah kemampuan suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen (Heizer dan Render, 2010).  Senada dengan pendapat Heizer dan render (2010), 
Stevenson (2010) menilai kualitas dari segi operasional perusahaan merupakan tingkat 
ketika kinerja suatu jasa atau barang dapat memenuhi atau melebihi dari apa yang 
diharapkan konsumen. Lovelock dan Wirtz (2007) menyatakan bahwa kualitas jasa 
merupakan evaluasi kognitif oleh konsumen terhadap penyerahan jasa dari produsen 
dalam jangka panjang. Zeithaml et al. (2006) menyatakan pula bahwa konsumen menilai 
kualitas layanan berdasarkan persepsi mereka terhadap aspek teknis yang disediakan oleh 
penyedia jasa, proses dan kualitas lingkungan fisik dimana jasa tersebut diberikan kepada 
konsumen.  
Definisi kualitas oleh pelanggan didasarkan pada tiga aspek yaitu (1) kualitas 
organisasi secara teknis dan fungsional, (2) produk jasa, penyerahan jasa, dan lingkungan 
jasa, atau (3) reliabilitas, responsiveness, empati, jaminan, dan tangibles yang 
diasosiasikan dengan layanan yang dirasakan (Brady dan Cronin, 2001).  Dalam level 
operasional, riset mengenai kualitas pelayanan seringkali didominasi oleh instrumen 
SERVQUAL yang didasarkan atas model kesenjangan antara layanan yang diterima 
dengan layanan yang diharapkan. Namun demikian, terdapat pandangan lain dalam 
menilai kualitas layanan yaitu menggunakan persepsi pelanggan yang meliputi kualitas 
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inti dan kualitas relasional (McDougall dan Levesque, 2000). Persepsi ini meliputi 
persepsi terhadap tempat, persepsi terhadap personal, serta persepsi terhadap harga. Dalam 
penelitian ini, persepsi tempat yang dimaksud adalah persepsi terhadap gedung UPBJJ, 
persepsi terhadap personal adalah persepsi terhadap staf UPBJJ, dan persepsi harga adalah 
persepsi terhadap uang kuliah yang dibayar oleh mahasiswa.  
 
B. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 
Kepuasan dapat didefinisikan sebagai upaya pemenuhan terhadap sesuatu atau 
membuat sesuatu menjadi memadai (Tjiptono dan Chandra, 2005). Kotler dan Kellr 
(2006) mendefinisikan kepuasan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
dihasilkan dari membandingkan antara persepsi kinerja atau hasil suatu produk dengan 
harapan-harapannya. Dengan demikian, kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 
merupakan perbedaan antara harapan dan kinerja yang dirasakan, yaitu penilaian antara 
harapan pembelian dengan kinerja yang dirasakan pada saat setelah pembelian terhadap 
produk atau jasa yang bersangkutan. Jika kinerja lebih kecil dari harapan pelanggan, 
pelanggan menjadi tidak puas. Jika kinerja pas dengan yang diharapkan, maka pelanggan 
akan puas. Sedangkan jika kinerja melampaui dari yang diharapkan, maka pelanggan akan 
sangat puas. 
Dalam kaitan dengan kepuasan pelanggan ini, perusahaan selalu berusaha agar 
pelanggan mencapai tingkat kepuasan yang tinggi. Karena kalau hanya sekedar pelanggan 
puas, pelanggan akan masih mudah berpindah kepada suatu penawaran yang lebih baik. 
Tetapi jika pelanggan sangat puas, maka pelanggan menjadi enggan untuk berpindah 
kepada penawaran yang lain. Kepuasan yang tinggi menciptakan suatu hubungan 
emosional yang sangat kuat dengan suatu merek, yang bukan hanya merupakan preferensi 
rasional, yang pada gilirannya akan menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi (Kotler 
dan Keller, 2006). 
 
C. Perceived Value 
Perceived value berkaitan dengan penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap 
kegunaan barang atau jasa berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang 
diberikan (Zeithaml, 1988). Perceived value juga didefinisikan sebagai rasio pertukaran 
antara manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Sweeney, 1994). 
Penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan secara positif mempengaruhi perceived 
value (Cronin et al, 2000). Selain itu, nilai yang dirasakan dianggap menjadi prediktor 
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yang lebih baik dari niat pembelian kembali dibandingkan kepuasan ataupun kualitas. 
Bolton dan Drew (1994) menghubungkan antara pembelian ulang dengan nilai yang 
dirasakan. Ketika perceived value dikaitkan dengan kualitas dan pengorbanan oleh 
pelanggan, keputusan pelanggan ditentukan berdasarkan tingkat kepuasan mereka yang 
diperoleh dari kualitas layanan. Pelanggan juga dapat menilai kualitas layanan yang akan 
membentuk tingkat perceived value mereka.   
 
D. Pembelian Ulang 
Pembelian ulang (purchase intentions) menjadi penting dalam berbagai industri. 
Pelanggan yang merasa puas atas apa yang diperolehnya (baik barang ataupun jasa) 
cenderung untuk melakukan pembelian ulang. Demikian pula sebaliknya, apabila 
pelanggan tidak puas atas apa yang diperolehnya, kemungkinan besar pelanggan akan 
beralih ke produk atau jasa lainnya. Niat pembelian ulang dapat didefinisikan sebagai 
keputusan individual untuk membeli ulang jasa yang sama dari perusahaan yang sama 
sesuai dengan situasi yang dihadapi (Hellier et al, 2003). Tsiotsou (2006) menyatakan 
bahwa pembelian ulang adalah suatu perilaku di mana konsumen membeli kembali 
produknya yang sebelumnya dibeli. Dalam konteks penelitian ini, pembelian ulang yang 
dimaksud adalah melakukan registrasi ulang yang dilakukan mahasiswa pada semester 
berikutnya.  
Berdasarkan landasan teori yang telah dikemukakan, maka hipotesis yang diajukan adalah: 
H1:  Persepsi tempat berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan   
H2:  Persepsi personal berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan   
H3:  Persepsi harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan   
H4:  Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap perceived value 
H5:  Perceived value berpengaruh positif terhadap pembelian ulang   
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BAB III 
 METODE PENELITIAN 
 
A. Desain Penelitian 
  Penelitian ini dirancang untuk menganalisis pengaruh antar seperti dirumuskan 
dalam hipotesis yang memerlukan pengujian lebih lanjut. Desain penelitian ini termasuk 
pada desain confirmatory study. Confirmatory study bertujuan untuk menguji hipotesis, 
oleh karena itu desain confirmatory study dapat dilakukan apabila landasan teori yang 
digunakan sudah terbentuk dan menguji kembali apakah teori tersebut dapat dibenarkan. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa UT  yang melakukan 
registrasi ulang. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa semester 2 dan 3. 
Sampling method dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling dengan teknik 
pengambilan sampel adalah purposive sampling. Purposive sampling merupakan salah 
satu teknik pengambilan sampel yang dilakukan dengan memilih subyek yang terbaik 
untuk menyediakan informasi yang diperlukan dari sekelompok target yang spesifik 
(Sekaran, 2003). Sampel yang digunakan disini dibatasi dengan jenis-jenis khusus 
(specific types) dari orang-orang yang mampu menyediakan informasi yang dibutuhkan 
karena mereka adalah satu-satunya sumber informasi maupun karena mereka sesuai 
dengan kriteria yang ditentukan oleh peneliti (Sekaran, 2003). Penggunaan metode 
purposive sampling tersebut merupakan metode yang dipilih karena penelitian ini hanya 
mengambil sampel mahasiswa semester dua dan tiga karena tujuan akhir penelitian adalah 
mengetahui kepuasan mereka terhadap layanan UT sehingga mereka melakukan registrasi 
ulang. Sampel yang dipilih hanya mahasiswa semester 2 dan 3 dengan asumsi 
pengetahuan dan pengalaman mereka dalam melakukan perkualiahan di UT hampir sama, 
mereka baru mengetahui UT.  Besarnya sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini 
adalah minimal sebesar 100 sampel. Metode pengumpulan data dilakukan melalui survey 
dengan menggunakan kuesioner. Metode survey yang digunakan adalah dengan 
memberikan kuesioner secara langsung kepada mahasiswa saat melakukan registrasi ulang 
sehingga dapat diperoleh data penelitian.  
  
B.  Metode Analisis 
  Untuk menguji kelima hipotesis yang telah disusun, maka dilakukan beberapa 
langkah-langkah pengujian dalam penelitian ini. Langkah pertama adalah melakukan uji 
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coba kuesioner secara terbatas kepada mahasiswa. Langkah ini dilakukan untuk 
mengetahui validitas dan reliabilitas awal item-item kuesioner.  
 Langkah berikutnya adalah melakukan  uji validitas dan uji reliabilitas terhadap data 
yang telah terkumpul dari responden penelitian. Uji validitas dilakukan untuk mengukur 
sejauh mana ketepatan dan kecermatan alat ukur yang digunakan dalam mengukur 
variabel-variabel di dalam penelitian. Langkah selanjutnya adalah melakukan uji 
reliabilitas untuk mengetahui apakah masing-masing item dalam instrumen terbebas dari 
kesalahan (error) sehingga mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten pada 
kondisi yang berbeda-beda. Langkah terakhir adalah melakukan uji hipotesis untuk 
mengetahui pengaruh antar variabel. Langkah-langkah tersebut dijelaskan berikut ini. 
 
1. Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana ketepatan dan kecermatan 
suatu alat ukur atau instrumen dalam mengukur variabel penelitian. Uji validitas yang 
digunakan adalah dengan metode confirmatory factor analysis dengan program SPSS 12. 
Pengujian nilai lambda (signifikansi nilai factor loading) dalam confirmatory factor 
analysis dilakukan untuk mengetahui apakah variabel yang digunakan itu memiliki 
kebermaknaan yang cukup untuk mendefinisikan variabel yang dibentuk. Kriteria 
signifikansi nilai lambda adalah apabila bernilai lebih besar atau sama dengan 0,5  
(Ferdinand, 2005). 
Reliabilitas dari suatu pengukuran mencerminkan apakah suatu pengukuran 
terbebas dari kesalahan (error) sehingga memberikan hasil pengukuran yang konsisten 
pada kondisi yang berbeda dan pada masing-masing item dalam instrumen (Sekaran, 
2003). Dalam hal ini, reliabilitas instrumen diukur dengan menggunakan item ke total 
korelasi dari Cronbach Alpha dengan program SPSS 12, yang mencerminkan konsistensi 
internal alat ukur. Secara umum, skor item ke total korelasi dapat diterima jika bernilai 
diatas 0,60 (Hair et al., 2006). 
 
2. Analisis Jalur 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mendapatkan gambaran mengenai hubungan 
antar konstruk yang diteliti. Untuk melakukan pengujian hipotesis, peneliti menggunakan 
analisis jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan pengembangan dari model regresi 
yang digunakan untuk menguji kesesuaian (fit) dari matriks korelasi dari dua atau lebih 
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model yang dibandingkan oleh peneliti (Ghozali, 2008).  Garson (2008) mendefinisikan 
analisis jalur sebagai ”Model perluasan regresi yang digunakan untuk menguji 
keselarasan  matriks korelasi dengan dua atau lebih model hubungan sebab akibat yang 
dibandingkan oleh peneliti”. Modelnya digambarkan dalam bentuk gambar lingkaran dan 
panah dimana anak panah tunggal menunjukkan sebagai penyebab. Regresi dikenakan 
pada masing-masing variabel dalam suatu model sebagai variabel tergantung (pemberi 
respon) sedang yang lain sebagai penyebab. Pembobotan regresi diprediksikan dalam 
suatu model yang dibandingkan dengan matriks korelasi yang diobservasi untuk semua 
variabel dan dilakukan juga penghitungan uji keselarasan statistik. 
Berdasarkan model penelitian, maka dilakukan analisis regresi secara bertahap 
sesuai dengan variabel yang diteliti. Untuk itu, disusun persamaan untuk uji hipotesis 
sebagai berikut: 
1. Pengaruh perceived service quality terhadap kepuasan pelanggan 
Y1 = b1X1 + b2X2+b3X3 + e 
Dimana: 
Y1 = kepuasan pelanggan 
X1 = persepsi tempat 
X2 = persepsi personal 
X3 = persepsi harga 
 
2. Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap perceived value 
Y1 = b1X1 + e 
Dimana: 
Y1 = perceived value 
X1 = kepuasan pelanggan 
 
 
 
3. Pengaruh perceived value terhadap pembelian ulang 
 
Y1 = b1X1 + e 
Dimana: 
Y1 = pembelian ulang 
X1 = perceived value 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Pengumpulan Data 
 Data penelitian adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner. 
Data primer digunakan untuk semua variabel, baik variabel bebas maupun variabel terikat. 
Agar dapat diperoleh data sesuai dengan tujuan penelitian, maka responden (mahasiswa) 
diberikan kuesioner langsung di UPBJJ pada saat konsultasi. Sebanyak 126 kuesioner 
dapat terkumpul dan diolah lebih lanjut.  
 
B. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Pengujian validitas dilakukan melalui Confirmatory Factor Analysis (CFA). 
Pengukuran dengan menggunakan CFA ditunjukkan dengan indikator masing-masing 
konstruk yang memiliki loading factor yang signifikan yang berarti membuktikan bahwa 
indikator tersebut merupakan satu kesatuan alat ukur yang mengukur konstruk yang sama 
dan dapat memprediksi dengan baik konstruk yang seharusnya diprediksi (Hair et al., 
2006).  
 Berdasarkan hasil penghitungan CFA, menunjukkan bahwa convergent validity 
yang bisa diterima adalah item yang mempunyai factor loading yang lebih besar dari 0,40 
dan signifikan pada taraf signifikansi 5%. Penelitian ini menggunakan enam variabel, 
yaitu variabel persepsi tempat, persepsi personal, persepsi harga (perceived service 
quality), kepuasan pelanggan, perceived value, dan pembelian ulang. Setiap variabel 
memiliki indikator-indikator tersendiri yang dapat dirangkum sebagai berikut. 
No. Variabel Indikator 
1 Persepsi tempat (PT) PT 1 – PT 4 
2 Persepsi personal (PP) PP 1 – PP 4 
3 Persepsi harga (PH) PH 1 – PH 4 
4 Kepuasan pelanggan (KP) KP 1 – KP 5 
5 Perceived value (PV) PV 1 – PV 4 
6 Pembelian ulang (PU) PU 1 – PU 3 
 
Hasil analisis faktor pertama menunjukkan bahwa terdapat dua indikator, yaitu PT 3 dan 
PP 4 yang tidak valid. PT 3 tidak mengelompok pada kelompok variabelnya yang 
menandakan bahwa indikator PT 3 tidak dapat mendukung pembentukan variabel persepsi 
tempat. PP 4 mengelompok pada dua kelompok variabel yang menandakan bahwa 
pertanyaan dalam PP 4 bersifat bias, dapat mengelompok pada variabel persepsi tempat 
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dan persepsi personal. Untuk itu, pada analisis faktor selanjutnya, kedua indikator itu 
dikeluarkan dari analisis. Hasil analisis faktor pertama adalah sebagai berikut. 
Tabel 1. Hasil Analisis Faktor Pertama 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 
PT1      .807 
PT2      .556 
PT3  .666     
PT4      .638 
PP1  .733     
PP2  .776     
PP3  .791     
PP4 .413 .684     
PH1   .806    
PH2   .839    
PH3   .785    
PH4   .715    
KP1 .629      
KP2 .836      
KP3 .796      
KP4 .781      
KP5 .853      
PV1     .510  
PV2     .568  
PV3     .787  
PV4     .749  
PU1    .890   
PU2    .884   
PU3    .621   
 
 
Setelah dilakukan analisis kedua, diperoleh hasil bahwa seluruh indikator memiliki nilai 
factor loading lebih besar daripada 0,4 dan mengelompok pada kelompok variabelnya. Ini 
berarti semua indikator dan semua variabel penelitian valid. Hasil analisis faktor akhir 
seperti pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Hasil Analisis Faktor Akhir 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 
PT1      .821 
PT2      .611 
PT4      .656 
PP1   .738    
PP2   .755    
PP3   .772    
PH1  .809     
PH2  .843     
PH3  .799     
PH4  .712     
KP1 .618      
KP2 .845      
KP3 .812      
KP4 .802      
KP5 .865      
PV1     .519  
PV2     .580  
PV3     .807  
PV4     .740  
PU1    .889   
PU2    .884   
PU3    .623   
 
 
 
 Pengujian reliabilitas setiap konstruk dilakukan dengan menggunakan koefisien 
Cronbach’s Alpha dan item-to-total correlation yang berguna untuk memperbaiki 
pengukuran dengan mengeliminasi butir-butir yang kehadirannya akan memperkecil 
Cronbach’s Alpha.  Hasil pengujian reliabilitas didapatkan nilai Cronbach’s Alpha pada 
semua konstruk lebih besar dari 0,60 karena setiap konstruk memiliki nilai Alpha di atas 
0,60 berarti semua konstruk telah memenuhi uji reliabilitas. Dengan kata lain, konsistensi 
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internal item-item pertanyaan dalam kuesioner dapat diterima. Adapun hasil lengkap dari 
uji reliabilitas dengan menggunakan Cronbach’s Alpha dapat dilihat pada tabel 3. 
 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha 
Based on Standardized 
Items 
Keterangan 
Persepsi tempat 0,855 Reliabel 
Persepsi personal 0,897 Reliabel 
Persepsi harga 0,915 Reliabel 
Kepuasan pelanggan 0,927 Reliabel 
Perceived value 0,854 Reliabel 
Pembelian ulang 0,807 Reliabel 
 
 
C. Uji Hipotesis 
 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis jalur dengan tiga 
kali tahapan analisis yaitu pertama menganalisis model dengan variabel independen adalah 
persepsi tempat, persepsi personal, dan persepsi harga, sedangkan variabel dependen 
adalah kepuasan pelanggan. Tahap berikutnya adalah menganalisis model dengan variabel 
independen adalah kepuasan pelanggan dan variabel dependen adalah perceived value. 
Tahap ketiga adalah menganalisis model dengan variabel independen adalah perceived 
value dan variabel dependen adalah pembelian ulang. Dengan menggunakan model 
statistik regresi linier pada program SPSS versi 17, diperoleh nilai t sebagai parameter 
estimasi, koefisien korelasi ganda (R), dan koefisien determinasi berganda (R2), juga 
diperoleh koefisien regresi untuk masing-masing variabel independen. Pada penelitian ini 
digunakan α sebesar 0,05 yang berarti memiliki tingkat keyakinan 95%.  
 Mengacu pada batasan diatas, maka jika nilai p ≤ 0,05 berarti variabel independen 
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen, dengan tingkat 
keyakinan 95% dan mentoleransi tingkat penyimpangan maksimum sebesar 5%, 
sedangkan koefisien determinasi berganda (R2) menunjukkan kemampuan variabel 
independen secara bersama-sama menjelaskan variasi naik turunnya variabel dependen. 
Untuk lebih jelasnya, hasil uji regresi berganda dapat dilihat pada Tabel 4 – Tabel 6. 
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 Tabel 4. Hasil Pengujian Regresi Tahap I 
Variabel 
Independen 
Variabel 
Dependen 
Standardized 
Coefficient 
t Sig t 
Persepsi tempat Kepuasan 
pelanggan 
0,355 3,480 0,001 
Persepsi 
personal 
 
0,277 2,677 0,008 
Persepsi harga  0,160 1,906 0,059 
R2    0,502 
Adjusted R2    0,490 
F    40,976 
Sig F    0,000 
 
 
Tabel 5.  Hasil Pengujian Regresi Tahap II 
Variabel 
Independen 
Variabel 
Dependen 
Standardized 
Coefficient 
t Sig t 
Kepuasan 
pelanggan 
Perceived 
Value 
0,665 9,914 .000 
R2    0,442 
Adjusted R2    0,438 
F    98,284 
Sig F    0,000 
 
 
Tabel 6. Hasil Pengujian Regresi Tahap III 
Variabel 
Independen 
Variabel 
Dependen 
Standardized 
Coefficient 
t Sig t 
Perceived 
Value 
Pembelian 
ulang 
0,457 5,719 .000 
R2    0,209 
Adjusted R2    0,202 
F    32,711 
Sig F    0,000 
 
Jika diringkas dalam gambar, maka hasil path analysis untuk setiap hipotesis seperti pada 
Gambar 2. berikut. 
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 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4, 5, dan 6., menunjukkan bahwa secara 
bersama-sama semua variabel independen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variable dependen. Namun demikian, nilai R2 dalam setiap hubungan tersebut rendah yaitu 
hanya sebesar 0,502 (50,2%), 0,442 (44,2%) dan 0,209 (20,9%). Hal ini menunjukkan 
bahwa secara keseluruhan, variasi pengaruh setiap variabel independen hanya dapat 
dijelaskan oleh variable dependen sebesar R2 tersebut, sisanya dijelaskan oleh unobserved 
factor. Akan tetapi jika dilihat dari besarnya kontribusi yang diberikan oleh masing-
masing variabel independen, maka dapat diketahui bahwa setiap variabel independen 
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variable dependen.  Secara 
umum dapat dikatakan bahwa perceived service quality berpengaruh terhadap kepuasan 
mahasiswa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0,00 0,00 
0,059 
0,01 
Persepsi tempat 
Persepsi personal 
Persepsi harga 
Kepuasan 
pelanggan 
Perceived 
value 
Pembelian 
ulang 
Perceived service 
quality 
0,08 
Gambar 2. Hasil path analyis 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pembelian ulang (dalam hal ini registrasi 
ulang) mahasiswa UT yang dipengaruhi oleh perceived service quality, kepuasan 
pelanggan, dan perceived value. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner dan sebanyak 
126 kuesioner terisi dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Hasil path analysis 
menunjukkan bahwa variabel perceived service quality berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan, kepuasan pelangggan berpengaruh terhadap perceived value, dan perceived 
value berpengaruh terhadap pembelian ulang. Hasil penelitian ini mendukung hasil 
penelitian lain antara lain oleh Cronin et a., (2000) yang menunjukkan bahwa kualitas 
layanan secara positif mempengaruhi perceived value. Selain itu, nilai yang dirasakan 
dianggap menjadi prediktor yang lebih baik dari niat pembelian kembali dibandingkan 
kepuasan ataupun kualitas. Ketika perceived value dikaitkan dengan kualitas dan 
pengorbanan oleh pelanggan, keputusan pelanggan ditentukan berdasarkan tingkat 
kepuasan mereka yang diperoleh dari kualitas layanan. Pelanggan juga dapat menilai 
kualitas layanan yang akan membentuk tingkat perceived value mereka yang pada 
akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian ulang pelanggan.   
  
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian ini, maka diharapkan penelitian ini dapat 
memberikan implikasi untuk penelitian selanjutnya. Keterbatasan-keterbatasan yang ada 
dalam penelitian ini hendaknya dapat disempurnakan lagi untuk penelitian berikutnya. 
Adapun hal yang perlu diperhatikan bagi penelitian selanjutnya adalah penelitian ini hanya 
mengambil ampel dari empat UPBJJ UT. Diharapkan pada penelitian berikutnya dapat 
mengambil sampel di lokasi yang lebih banyak sehingga benar-benar dapat 
menggambarkan kondisi mahasiswa di seluruh Indonesia.  
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